VERTRIEB _ Incentives

Motiviert die Krise meistern

Dynamisch, effektiv, durchsetzungsstark und hoch motiviert — allein so kann der Vertrieb in
der Krise bestehen. Durchdachte Incentives kénnen dabei helfen. Nur schone Gala-Abende
oder Sightseeing im Ausland sind nicht gefragt. Incentives missen einen Mehrwert bieten.

Text _ Karsten Zunke

Firmen-Chefs schicken ihre Vertriebsmit-
arbeiter zur Team-Challenge in Steinbri-
che, jagen ihre Leute auf Motorschlitten
durch die Arktis oder lassen sie mit einem
Land Rover offroad durch die Landschaft
preschen. Und alles mit einem Ziel: Die
Motivation hochzuhalten.

Besonders in umkédmpften Mirkten
kénnen Incentives im Vertrieb das
Ziinglein an der Waage sein - etwa in
der Telekommunikationsbranche. Dort
sind motivierte Hindler und Verkdufer
entscheidend fiir den Erfolg. So hat bei-
spielsweise Motorola im vergangenen
Jahr ein langfristiges Motivations- und
Verkaufsforderungskonzept fiir Deutsch-
land abgeschlossen. Ziel war es, neben
den Abverkdufen auch die Bindung der
Fachhandelsverkdufer an das Unter-
nehmen zu erhéhen. Mit dem Motowin
genannten Programm hatte die Wiesba-
dener Agenturgruppe Quasar fiir dieses
Ziel eine vertriebs- und mitarbeiterorien-
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Ob Pokolk oder Privatjet: Bei Incentives kommt es fiir Unternehmen vor allem darauf an, dass ihre Mitarbeiter aktiv etwas tun.

tierte Mechanik ins Leben gerufen. Kern
des Programms waren auflergew6hn-
liche Reisen, die jeweils unter einem
speziellen Motto standen: Bei »Motoasiac
wurden beispielsweise mit Bangkok,
Hongkong und Tokio drei Metropolen
in sieben Tagen besucht, beim »Motojet«
stand ein Privatjet-zum Cityhopping
mit Freunden zu Verfiigung. Eigent-
lich war der Flug mit dem Jet fiir einen
Verkiufer und seine privaten Freunde
gedacht. Letztlich nahm der Gewinner
seine Kollegen mit. »Eine Incentive-Reise
hat generell eine nachhaltige Wirkung.
Vor allem wenn Menschen mit Kollegen

~oder gar Vorgesetzten einige Tage in der

Welt unterwegs sind, stellt dies die Bezie-
hungen komplett auf eine andere Basis
und schweiRt Teams zusammenc, sagt
Holger J. Bub, Geschéftsfithrer Quasar
Communications in Wiesbaden.

Im Rahmen des Motorola-Programms
konnten Verkdufer die Seriennummern

der verkauften Handys auf einem Pré-
mienportal eingeben. Fiir jede gepriifte
Nummer gab es Prdmienpunkte. Jeden
Monat wurde unter den Top-Verkdufern
eine Reise verlost. Das war offensichtlich
ein wirkungsvoller Anreiz, Auch wenn
man sich mit konkreten Zahlen bedeckt
hilt: Laut Motorola konnte man den
Abverkauf von Handys bei den teilneh-
menden Hindlern messbar steigern und
gleichzeitig die Bindung und Begeiste-
rung fiir die Marke erhéhen.

Materielle Anreize sind jedoch zunéchst

-.eine Investition - eine Investition in die

Motivation. Erfahrungsgemdif sind In-
centive-Budgets sehr oft die ersten Opfer,
wenn in schwachen Wirtschaftsjahren
Gelder gekiirzt werden. »Hier sehe ich
eine groRe Gefahr fir Unternehmenc,
sagt Karl Fischer, Mitglied der Geschiifts-
fiihrung des Incentive-Spezialisten Ge-
madi, Nauheim. »Gerade in Krisenzeiten
wird der Grundstein fiir die kiinftigen
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Markterfolge gelegt. Die punktgénaue
Unterstiitzung des Absatzes durch mo-
tivierende MaRnahmen ist damit eine
Investition, nicht nur in den Absatz von
heute, sondern auch in den Markterfolg
von morgen«, sagt Fischer. In schwie-
rigen Zeiten werden die Kosten aller-
dings schnell auf den Priifstand gestellt.
Deshalb miissen Incentives einen mess-
baren Mehrwert liefern.

9 acquisa.de/professional

FACHBEITRAG:
»Vergltungssysteme«

Jedes Instrument der Vergitung im Vertrieb
hat Vor- und Nachteile. Wir helfen Ihnen
dabei, die richtige Kombination zu finden.

Haufeindex: 1813610 -

Laut Wolfgang BeifRwenger, Geschéfts-
fiihrer der Trends Intelligente Incentives
GmbH in Aalen, ist noch keine Krise bei
der Vertriebs-Incentivierung spiirbar.
»Die Nachfrage aus der Finanzbranche
ist bereits seit Jahren riickldufig. Dafiir
wird der Mittelstand immer aktiver. Es
werden zwar kleinere Events durchge-
fiihrt, diese aber dafiir 6fter, sodass wir
unterm Strich noch keine Krise spiireng,
sagt Beilwenger. Bei der auf Events und
Incentive-Reisen spezialisierte Full-Ser-
vice-Agentur beobachtet man allerdings
eine neue, interessante Entwicklung:
Der Trend geht hin zu aktiven Unterneh-
mungen in Deutschland. »Nur ein sché-
ner Gala-Abend und ein bisschen Sight-
seeing im Ausland, das ist nicht mehr
sehr gefragt. Die Unternehmer wollen,
dass ihre Leute aktiv etwas tun. Es geht
zunehmend um den Team-Charakters,
sagt BeiRwenger. Kiirzer, hdufiger, ak-
tiver und immer 6fter im Inland werden
Incentives gebucht. Beifwengers Kunden
schicken ihre Mitarbeiter beispielsweise
gern in den in Baden-Wiirttemberg gele-
genen »Adventure Steinbruchc. Eingeteilt
in Teams kénnen sich die Verkdufer dort
mit Landrovern, Quads, Monster-Rollern
oder einem 30-Tonnen-Bagger austoben.
Eine immer gréRere Rolle bei der Incenti-
vierung von Vertriebsmitarbeitern spielt
das Internet. Bereits seit etwa zwei Jah-
ren sind Online-Pridmienportale stark im
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Kommen. Die Teilnehmer kénnen Punkte
sammeln und diese dann online gegen
Sachprdmien, Erlebnisse, Individualrei-
sen eintauschen. »Das Internet ermdg-
licht es, Mitarbeiter sofort zu incentivie-
reng, erldutert Florian Welsch, Vorstand
von Cadooz in Hamburg. So kénne ein
Call-Center-Leiter beispielsweise einem
Mitarbeiter fiir ein erfolgreiches Kunden-
gesprdch direkt einen Gutschein-Code
schicken; den dieser sofort auf einem
Prdmienportal im Web einlésen kann.
Cadooz bietet Gutscheine und Pridmien-
systeme an. Ein Kernelement sind soge-
nannte Best-Choice-Gutscheine ~ Uni-
versalgutscheine, mit denen Empfinger
Gutscheine von 190 Partnern auswihlen
und den Gutscheinwert auf mehrere
Anbieter aufteilen kénnen. »Gutscheine
erlauben auf diese Weise eine Mehrfach-
Incentivierung«, sagt Welsch. Sie wiir-
den zudem wertvoller wahrgenommen
als Bargeld, da Geld auch fiir alltdgliche
Ausgaben verwendet werden muss. Mit
einem Gutschein kénne sich der Mitar-
beiter hingegen individuelle Wiinsche
»aufier der Reihe« erfiillen, sagt Welsch.

Erfolg ist Gruppenleistung

Bei der Ausgestaltung der Incentives
raten Experten heute zu spielerischen,
leichten Elementen. Die individuellen
Ziele sollten dabei erkennbar auf die
verdnderten Marktbedingungen ange-
passt werden. »Lieber die Latte etwas
niedriger hingen, mehr Gewinner pro-
duzieren und dafiir die Incentives im
Wert etwas zurtickfahren, das bringt
in Summe mehr Motivation fiir:die
Mannschaft als wieder nur die gleichen
Top-Ten-Mitarbeiter ins Rampenlicht zu
stellen«, sagt Fischer. Besonders jetzt
komme. es darauf an, glaubhaft zu
kommunizieren, dass Erfolg immer ei-
ne Gruppenleistung ist: »Daher sollten
Incentives derzeit stirker auf Teamkom-
ponenten aufgebaut werden als frither,
rat der Incentive-Experte. Geradezu un-
erldsslich sei die sehr spitze Fokussie-
rung auf die konkrete, exakt definierte
Zielsetzung. »Die Zeit der reinen SpaR-
Incentives ist vorbei, jetzt kommt die
Zeit der ZweckIncentives¢, sagt Fischer.
Entscheidend sei nicht mehr pri- [ ..
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~ mdr die Schonheit des Konzepts, son-
dern dessen Wirksamkeit.
Kinftig sollen sogar Erkenntnisse aus
dem Neuromarketing bei der Mitarbei-
termotivierung helfen. Heutzutage weif}
“man um die unterschiedliche individu-
elle Wahrnehmung von kommunika-
tiven Reizen durch jeden Einzelnen. Nur
wer es schafft, emotionalen Mehrwert
_ bereits im Unterbewusstsein zu generie-
ren, erhoht seine Chance auf eine posi-
; tive Kaufentscheidung. »Dies gilt analog
auch fiir die AttraktiVitz’it und Effizienz
von Incentives. Nur wer es schafft, die
Attraktivitit und das ,Haben wollen’
auf einer individuell-personlichen Ebe-
ne zu generieren und bereits im Unter-
bewusstsein zu verankern, bietet heute
Incentives anc, sagt Fischer.
Basierend auf einem Modell von Hirn-
forscher Dr. Hans-Georg Hiusel, hat
~er bei Gemadi eine entsprechende Me-
thode entwickelt. Um Wissen aus der
~ Millieuforschung erginzt und auf die
Besonderheiten der Incentive-Branche
angepasst, soll die Sensis genannte Me-
thode Mehrwert liefern - sowohl, was
- die Relevanz und Attraktivitit der In-
~centives fiir die Teilnehmer angeht, als
auch, was die Kosten fiir das einsetzende
‘Unternehmen anbelangt.

 Achtung, Fallstricke

Finanzielle Anreizsysteme haben im
Vertrieb eine lange Tradition. Aber sie
sind keine Allheilbringer — auch nicht
inder ;Kris‘ek. Incentives konnen ein Ver-
~ triebsturbo sein, doch sie niitzen nichts,
wenn der Motor nicht rundiuft. »Mo-
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> CHECKLISTE MITARBEITER MOTIVIEREN

Darauf sollten Sie achten, wenn Sie die
Incentivierung fiir Ihren Vertrieb festlegen:

- Geldprdmien. Sie verpuffen schnell, wer-
den fir alltdgliche Dinge ausgegeben. Aber:
Far viele Menschen ist eben nur Bargeld eine
Motivation.

— " Sachpridmien. Werden sie von Dritten
ausgewahlt, besteht die Gefahr, dass sienicht
gebraucht werden. Die Motivationswirkung ist
dann gleich Null.

- Nicht-monetire Incentives. Sie kosten
kein Geld und wirken oft dauerhaft. Offenheit,
Glaubwlirdigkeit und Wertschatzung der Fih-

rungskrafte gegenliber den Verkaufern sind
eine oft unterschétzte Motivationsquelle.

- Gutscheine. Ein probates Mittel, damit
sich Mitarbeiter ihre Wiinsche erfillen kon-
nen. Der Vorteil: Sie konnen sich ihre Pramien
selber-auswahlen.

= Events. Sie bieten viel Spielraum fiir. Mo-
tivation. Echte Erlebnisse bleiben in positiver
Erinnerung.

— Incentive-Reisen. Wenn Kollegen gemein-
sam reisen, erzeugt dies ein starkes Zusam-
mengehorigkeitsgeflhl. Teambildende Effekte
und neue Motivation sind die Folge.

tivation von auRen wirkt kurzfristig
und nutzt sich ab. Die beste Motivation
kommt von inneng, sagt Marc Sobolews-
ki, Marketing- und Vertriebsberater aus
Frankfurt am Main.

Eine gute Fithrungskraft konne erken-
nen, ob bei den Verkdufern eine dau-
ernde innere Motivation vorhanden
ist und entsprechend darauf eingehen.
»Vertriebsleiter kénnen ihre Mitarbei-
ter am besten iiber wertschidtzenden
Umgang, Giber Anerkennung und Riick-
meldung motiviereng, sagt Sobolewski.
Wenn die Leistungen nachlassen, sollten
Fiihrungskrifte mit wertschitzendem
Umgang gegeniiber ihren Mitarbeitern
darauf eingehen. Besonders motivie-
rend ist es demnach, Verkdufer in er
weiterte Fiihrungskreise einzufithren.
»Das Teilen von Informationen klingt
nach wenig, ist aber sehr wirkungsvoll,
erklédrt der Vertriebsexperte. Wenn die
betroffenen Mitarbeiter in Pline und
Diskussionen der Firmenentwicklung
eingeweiht werden, bekommen sie das
Gefiihl, vom Unternehmen gebraucht

»EINE INCENTIVE-REISE HAT
EINE NACHHALTIGE WIRKUNG
AUF DIE MOTIVATION.«

HOLGER J. BUB, Geschiftsfithrer Quasar
Communications, Wiesbaden

zu werden. Sie erhalten Zugang zu In-
formationen, die ihnen sonst verwehrt
geblieben wiren. »Das ist eine einfache,
aber sehr-lang wirkende Motivations-
mafnahme¢, sagt Sobolewski. Wer hin-
gegen negativen Druck auf seine Mitar-
beiter ausiibt, erreicht Demotivation.
Angesichts der aufziehenden Rezession
die eingespielten Verglitungssysteme
umzustellen, davor warnen Experten
einhellig: »Es wird gerne und oft ver-
sucht, die Reduzierung von Grundge-
halt mit einer hoheren Chance bei den
Provisionen schénzureden. Das ist aber
Gift fiir die Motivation und die Loyalitit
der Mitarbeiters, sagt der Toppenstedter
Vertriebsberater Jacobus Onneken.

Eine nachhaltige Motivation fiir den
Vertrieb gelinge nicht durch die Kiir-
zung von Boni, Provisionen oder beim
Grundgehalt. »Sondern nur durch eine
zuverldssige und sichere Basis und zu-
sidtzliche neue Anreize«, so Onneken.
Dies kénnten sowohl neue oder erwei-
terte Staffelprovisionen als auch neue
Extravergiitungen sein. »AufSerdem sind
realistisch angesetzte Zielvorgaben un-
bedingt notwendige, appelliert der Be-
rater. »Vertriebsmitarbeiter miissen in
diesen Zeiten fiir das gleiche Ergebnis
mehr leisten als in wirtschaftlich guten
Zeiten. Dies sollte auch honoriert und
anerkannt werdenc, sagt Onneken.
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